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ABSTRACT 
 
Cities all over world include more and more marketing techniques and methods to market their tourism 
potential. One of that marketing techniques is create city branding. This0researchwmethod uses0explanatory 
research with quantitativeiapproach. Simple random sampling was used in this research and the respondent 
isw112wtourist. This Research used questionnaires,idescriptive analysis,iand path analysis. The results of this 
research revealed that city branding has a significant impact to cityiimage, cityiimage has a significant impact 
with visiting decision and the city0branding has indirect0significant impact toward visitingodecision. 
Therefore,0Malang0City0government needs furtheroenhance “Beautiful Malang”, so it will become famous 
among local people and others.  
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ABSTRAK 
 
Kota-kota di seluruh dunia kini berusaha memasarkan pariwisatanya dengan berbagai macam teknik 
marketing. Salah satu teknik marketing tersebut adalah branding kota. Penelitian ini berjenis explanatory 
research dan pendekatan kuantitatif. Responden berjumlah 112 orang dengan teknik Simple random sampling 
dan menyebar kuesioner.0Analisis deskriptif dan analisis jalur (pathianalysis) digunakan dalam penelitian ini 
dan hasil menunjukkan bahwa cityibranding berpengaruh signifikan terhadap city0image, city image 
berpengaruhosignifikan terhadap keputusan berkunjung, dan cityibranding berpengaruh tidak langsung 
signifikan0terhadap keputusan berkunjung dengan citywimage sebagai0mediator. PemerintahiKota Malang 
sebaiknya lebih meningkatkan lagi promosi “BeautifulwMalang” agar lebih dikenal luas oleh masyarakat dan 
wisatawan. 
 
Kata0Kunci: City0Branding,0City Image,0Keputusan Berkunjung 
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1. PENDAHULUAN 
Sektor pariwisata diharapkan tidak hanya 
mampu menjadi sektor andalan dalam usaha 
meningkatkan perolehan devisa untuk 
pembangunan sebuah negara, akan tetapi juga 
diharapkan mampu mengentaskan kemiskinan. 
Indonesiaasendiri memiliki banyak potensi 
pariwisata yang unik dan dapat ditonjolkan, mulai 
dari Sabang sampai Merauke, pantai hingga 
gunung, semua tersedia dengan berbagai keindahan 
dan keunikan yang dimiliki masing-masing daerah.  
Dewasa ini, negara-negara yang mempunyai 
potensi pariwisata berlomba-lomba membuat 
berbagai strategi dalam menonjolkan kelebihan 
dan keunikannya. Salah satu strateginya adalah city 
branding. Contoh kota dan negara yang memakai 
city branding, yaitu Paris (TheiCityiof Light), 
Hongkong (Asia’siWorldiCity), Glasgow 
(ScotlandiwithiStyle), dan Singapura 
(UniquelywSingapore). Ada pula kota-kota di 
Indonesia yang telah menerapkan cityybranding, 
yaitu Solod(Spirit of Java), Jakarta (Enjoy 
Jakarta), dan Banyuwangi (The Sunrise of Java), 
Malangppun kini mengikuti ketiga kota tersebut 
dan menciptakan citybbranding Beautiful Malang 
sejak 23 Agustus 2015 lalu yang di launching 
bertepatan dengan event tahunan Malang Flower 
Carnival (MFC).  
 
1. KAJIAN PUSTAKA 
City Branding 
 Dinnie menganalogikan City Branding 
dengan Nation Branding, yang artinya adalah The 
unique multidimensional blend of elements that 
provide the nation with culturally grounded 
differentiation and relevance for all of its target 
audiences (2011:16). Dapat disimpulkan city 
branding adalah paduan dari unsur 
multidimensional yang unik yang menyediakan 
sebuah kota/negara dengan berlandaskan pada 
perbedaan budaya dan hubungan untuk semua 
sasaran. Sasaran tersebut dalam hal ini adalah 
wisatawan, penduduk, investor, dan lainnya.  
 
City Image 
Herzog dalam Altinbasak dan Yalcin 
(2010) mendefinisikan image sebagai kesan total 
yang konsumen terima yang berasal dari banyak 
sumber. Busby et al., Hosany et al., Sahin dan 
Baloglu dalam Kim dan Lee (2015) menyatakan 
bahwa beberapa studi dalam destination image 
fokus pada city sebagai destinasi, karena kota 
sendiri merupakan sebuah destinasi dari perspektif 
wisatawan. Destination image menurut Tasci et al., 
dalam Kim dan Lee (2015) berarti sistem interaksi 
dari pikiran, opini, perasaan, visualisasi, dan tujuan 
terhadap destinasi. 
 
Keputusan Berkunjung 
 Kotler dan Armstrong berpendapattbahwa 
konsumen menciptakan keputusan pembelian 
setiapphari (2003:199). Keputusan berkunjung 
dianalogikan dengan keputusan pembelian seperti 
pendapat Kotler dan Armstrong (2003:227) adalah 
tahap0proses keputusan di0mana konsumen secara 
aktual melakukan pembelian0produk. Tahap 
proses itu sendiri, yaitu pengenalanokebutuhan, 
pencarianoinformasi, pengevaluasianoalternatif, 
keputusanoberkunjung, keputusankberkunjung, 
danpperilakuosetelahoberkunjung.0 
 
Hubungan City0Branding terhadap City0Image 
serta dampaknya pada Keputusan Berkunjung 
  
 Ferrari, Adamo, dan Smith dalam Liu 
(2015) menyatakan bahwa city branding 
merupakan mekanisme yang merubah dan 
mengunci image yang ada di sebuah kota dan city 
image dapat dengan kuat memengaruhi city 
branding. Hurriyati dalam jurnal An Analysis of 
Place Branding (2015) menyebutkan bahwa image 
dari sebuah tempat (kota) dapat memengaruhi 
keputusan berkunjung. Kavaratzis dan Asworth 
dalam Liu (2015) berpendapat bahwa city branding 
merupakan strategi untuk menarik wisatawan dan 
investasi dalam negeri dalam rangka 
mempromosikan pembangunan lokal. Dapat 
disimpulkan bahwa ketiga variabel saling 
mempunyai hubungan. 
 
Hipotesis 
H1: CityyBranding berpengaruh terhadap City 
Image 
H2: CityyImage berpengaruh terhadap Keputusan 
Berkunjung 
H3: CityyBranding berpengaruh tidak langsung 
terhadap Keputusan Berkunjung dengan City 
Image sebagai variabel mediasi 
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Berikut ini merupakan gambar model hipotesis. 
      
  
 H1     
     H2 
 
   H3  
 Gambar 1 Model Hipotesis 
2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini berjenis 
explanatoryiresearch danwlokasippenelitian 
berada dieenam objek wisataodioKota Malang, 
yaitu Alun-alun Kota, Tugu Kota Malang, Hutan 
Kota Malabar, Museum Brawijaya, Taman 
Trunojoyo, dan Taman Rekreasi Kota yang 
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner pada 
bulan April-Juni 2016 kepada 112 responden 
dengan simple random sampling.o   
 
3. HASILiPENELITIANiDAN 
PEMBAHASAN 
Analisis deskriptif menunjukkan hasil 
lbahwaddarii112 orang responden,wsebanyak 
522orang responden berjenis kelamin laki-laki 
(46,4%) dan perempuan sebanyak 60 orang 
responden (53,6%). Sebagian besar responden 
belum bekerja atau sebesar 76 orang (67,9%). 
Sedangkan responden terbanyak merupakan 
responden yang berusia 17-25 tahun, yaitu 
sebanyak 103 orang (92%) dan Alun-alun Kota 
Malang menjadi tempat wisata favorit 51 orang 
responden dengan persentase 45,5%. 
 
Variabel city branding ada enam indikator, 
yaitu presence (Mean: 3,59), place (Mean: 3,95), 
potential (Mean: 4,00), pulse (Mean: 4,08), people 
(Mean:n3,90), prerequisitee(Mean: 3,85). Variabel 
cityyimage terdiri dari lima indikator, yaitu0caring 
(Mean: 3,84),0tourism and recreation (Mean: 
3,95),0security (Mean: 3,54),0public services 
(Mean: 3,93),0dan leisure and entertainment 
(Mean: 3,79). Variabel keputusan0berkunjung 
terdiri dari lima0indikator, yaitu pengenalan 
kebutuhan (Mean: 4,04), pencarian informasi 
(Mean: 3,85), pengevaluasian alternatif (Mean: 
3,85), keputusan berkunjung (Mean: 3,90), dan 
perilakuwsetelahwberkunjung (Mean: 4,04). 
HASILlANALISISiJALURiPATH 
 
Tabell1 HasillAnalisissJalurrPath 
Variabel 
Eksogen 
Variabel 
Endogen 
Beta 
(β) 
thitung p-
value 
Keterangan 
City 
Branding 
(X1) 
CityyImage 
(Y1) 
0,297 3,264 0,001 Signifikant 
CityyImage 
(Y1) 
Keputusan 
Berkunjung 
(Y2) 
0,171 2,127 0,036 Signifikant 
City 
Branding 
(X1) 
Keputusan 
Berkunjung 
(Y2) 
0,527 6,573 0,000 Signifikant 
 
1. Pengaruhhcitybbrandinggterhadappcity 
image 
 
Hubungan City Branding terhadap City 
Image adalah sebesaro0,297 dan thitung yang 
diperoleh sebesar03,264. Jika thitung lebih besar dari 
ttabel, (1,980) maka dapat dikatakan adanya 
pengaruh dari variabel ini. Kemudian angka 
probabilitasnya sebesar 0,001 yang menandakan 
bahwa angka ini kurang dari 0,05 (p < 0,05) dan 
dikatakan signifikan. Berdasarkan hasil yang telah 
diperoleh maka dapat disimpulkan bahwa H0 
ditolak. Variabel City0Branding terhadap variabel 
City0Image mempunyai hasil signifikan sehingga 
Hipotesis0dapat0diterima. 
 
2. Pengaruh0city0image0terhadap0keputu
san berkunjung 
 
Hubungan CityoImage 
terhadapoKeputusan 
Berkunjungaadalahssebesaro0,171 dengan nilai 
probabilitas 0,036 (p > 0,05) dan thitung yang 
diperoleh sebesar 2,127. Hasil dari thitung (2,127) 
didapat lebih besar dari ttabel dan variabel 
CityyImageddinyatakannberpengaruh terhadap 
variabellKeputusanbBerkunjung dengan H0 ditolak 
dannhipotesissinidditerima.b 
3. Pengaruhhcitynbrandingwterhadap 
keputusannberkunjung 
Beta dari CitybBranding terhadap City 
Image senilai 0,297ddengannthitung 3,264 dannCity 
ImageeterhadapkKeputusan Berkunjungssebesar 
0,171 dengan thitung sebesar 2,127 dengan 
signifikansi 0,001 dan 0,036 sedangkan ttabel pada 
tingkat0kepercayaan095% atau a = 0,05 adalah 
1,980. Setelahmmembandingkantthitung dengan 
ttabel, makaathitung 3,264 dan 2,127 lebih besar dari 
ttabel (1,980). Hasil yang telah diperoleh ini dapat 
disimpulkan bahwa H0 ditolak sehingga hipotesis 
ini diterima dan  mempunyai hasil kali Indirect 
City 
Branding 
(X) 
Keputusan 
Berkunjung 
(Y2) 
 
City Image  
(Y1) 
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Effect 0,050 dapat disimpulkan variabel City Image 
berperan dalam hubunganddenganvvariabelcCity 
BrandinggdankKeputusanbBerkunjung.b 
4. Pengaruh tidak langsung (indirect effect) 
Untuk mengetahui pengaruh tidak langsung 
City0Branding terhadap Keputusan0Berkunjung 
melalui City Image dilakukan dengan mengalikan 
hasil pengaruh langsung pada jalur yang dilewati. 
Cara perhitungannya dapat diuraikan melalui 
persamaan sebagai berikut: 
IE = ( PY1X ) x ( PY1Y2 ) 
IE = 0,297 x 0,171 
IE = 0,050 
 
5. Pengaruh total 
Untuk mengetahui pengaruh total dari0City 
Branding, City0Image,0dan0variabel Keputusan 
Berkunjung dapat dilakukan dengan cara 
menghitung perkalian pengaruh langsung dan 
menjumlahkannya. Cara perhitungannya dapat 
diuraikan melalui persamaan berikut: 
TE = PY1X x PY1Y2 + PY2X 
TE = 0,297 x 0,171 + 0,527 
TE = 0,577 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
1. City0Branding signifikan terhadap City 
Image00,297 sehingga semakin baik City 
Branding maka semakin berimbas terhadap 
City Image. 
2. City Image signifikan dengan Keputusan 
Berkunjung 0,171. Semakin baik image 
Kota Malang semakin Keputusan 
Berkunjung wisatawan dapat meningkat. 
3. City Branding berpengaruh tidak0langsung 
signifikan0terhadap0KeputusanBerkunjun
g dengan hasil kali Indirect Effect 0,050 
dengan City Image sebagai variabel 
mediasi yang artinya adalah City Image 
mempunyai peran dalam hubunganndengan 
variabelcCitybBrandingddan Keputusan 
Berkunjung, karena semakin baiknya 
image yang terbentuk dari City Branding 
yang telah diciptakan, maka Keputusan 
Berkunjung wisatawan juga akan semakin 
meningkat. 
 
 
 
Saran 
1. City branding Kota Malang sebaiknya terus 
diberitahukan kepada masyarakat agar 
Beautiful Malang dapat lebih dipahami 
maknanya karena peluncuran city branding 
ini masih baru dan pemerintah hendaknya 
juga melakukan pembenahan Kota Malang 
dalam berbagai aspek sehingga dapat sesuai 
dengan brand-nya, yaitu “beautiful”. 
2. Hasil penelitian ini dapat dipakai sebagai 
acuan bagi peneliti selanjutnya untuk 
mengembangkan penelitian ini dengan 
mempertimbangkan variabel-variabel lain 
di luar variabel yang sudah masuk dalam 
penelitian ini. 
3. Pada penelitian berikutnya, sebaiknya lebih 
memperluas obyek penelitian, mencari 
ruang lingkup populasi yang lebih luas, 
serta sampel yang lebih banyak agar dapat 
semakin memberikan gambaran yang 
spesifik dan lebih melibatkan wisatawan 
mancanegara sebagai responden agar dapat 
lebih diketahui citra Kota Malang, tidak 
hanya bagi wisatawan nusantara tetapi juga 
wisatawan dari luar negeri.  
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